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Pemasaran bertujuan untuk membentuk konsumen potensial agar membeli 
produk perusahaan, serta untuk membangun identitas merek dan ekuitas merek 
bagi produk yang dimiliki perusahaan tersebut. Di tengah persaingan yang 
kompetitif, banyaknya produk substitusi di pasar dan keterbatasan waktu bagi 
konsumen untuk memilih produk, menjadi suatu keuntungan tersendiri bagi 
produk dengan keunggulan bersaing yang tinggi. Keunggulan bersaing suatu 
merek diciptakan melalui kesadaran merek melalui suatu proses mulai dari 
perasaan tidak mengenal merek, hingga dapat membuat konsumen yakin bahwa 
merek tersebut merupakan satu-satunya merek yang ada dalam kelas produk atau 
jasa tertentu. Hampir semua produk yang diproduksi menggunakan iklan sebagai 
media promosi yang efektif. 
Banyak media yang dapat digunakan oleh produsen dalam mempromosikan 
produknya, misalnya, melalui iklan di surat kabat, televisi, radio, dan film. Hal 
tersebut dilakukan oleh produsen disesuaikan dengan karakter media, sehingga 
dapat mengkomunikasi antara produsen dengan konsumen. 
Salah satu media informasi yang perpengaruh besar pada khalayak  adalah 
televisi dan film. Televisi dan film bukan hanya menyajikan hiburan 
(entertainment) kepada penontonnya, namun juga mampu memberikan pengaruh 
yang luar biasa dalam mengarahkan perilaku konsumsi audiens. Pengaruh ini 
bahkan mampu merubah perilaku dan sudut pandang penggunanya terhadap 
sesuatu hal. Oleh sebab itu, film dapat menjadi media yang efektif untuk 
menyampaikan pesan-pesan jika film itu dibuat dengan baik sehingga dapat 
menarik banyak orang untuk menontonnya. Bagi perusahaan pengiklan yang 
mengandalkan iklan televisi untuk mempromosikan produknya, situasi ini sangat 
tidak diharapkan. Oleh karena itu, banyak perusahaan yang mulai beralih ke cara-
cara lain untuk promosi. Salah satu caranya melalui penempatan produk (product 
placement). 
Product placement merupakan salah satu alternatif untuk melengkapi iklan 
komersil saat ini, karena dapat memperoleh perhatian penonton secara tidak 
langsung. Penempatan produk merupakan suatu strategi yang dilakukan oleh 
banyak perusahaan pengiklan untuk menampilkan produknya dengan kesan 
bahwa keberadaan produk tersebut seolah-olah menjadi bagian dalam cerita film 
tersebut. Sehingga tanpa sadar konsumen akan menikmati tayangan iklan suatu 
produk yang muncul menjadi satu dengan alur cerita film tanpa menimbulkan 
paksaan bagi konsumen untuk melihat produk yang di tayangkan tersebut. 
Penelitian ini adalah penelitian kualitatif yang bertitik tolak dari 
pendekatan fenomenologis, menekankan berbagai aspek subyektif dari perilaku 
manusia, supaya dapat mengerti tentang bagaimana dan apa persepsi yang mereka 
bentuk dari menonton film The Billionaire, dengan studi kasus sebagai metode 
riset.   
Prosedur penelitian ini menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata 
tertulis maupun lisan yang didapat dari wawancara mendalam (indepth interview) 
dari 10 narasumber yang kesemuanya adalah anggota dari KINEKLUB Fakultas 
Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret, dan juga dokumentasi, 
buku, data-data yang terkait dengan tema penelitian. Validitas dalam penelitian ini 
dilakukan dengan teknik triangulasi metodologis.   
Hasil penelitian ini adalah anggota KINEKLUB Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik memberikan persepsi positif. Yaitu, product placement 
 Tao Kae Noi dalam film The Billionaire dari segi visual dapat mereka lihat, 
mereka sadari keberadaan nya dan dari segi audio responden juga berpersepsi 
negatif bahwa product placement tersebut tidak dapat mereka kenali keberadaan 
nya dan tidak terdengar oleh mereka dalam menonton film Tersebut. Dan 
responden berpersepsi positif pada product placement Tao Kae Noi dalam plot 
cerita film The Billionaire, responden menyatakan bahwa adanya produk Tao Kae 
Noi dalam film The Billionaire tidak mengganggu dan bahkan menyatu dengan 
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Marketing aims is to establish potential consumers to buy the company's 
products, and to build brand identity and brand equity of the company’s product. 
In midst of competitive era, the number of substitute products in the market and 
the limited time for consumers on choosing products, become an advantage for 
products with high competitive advantage. The competitive advantage of a brand 
is created through brand awareness through a process starting from a feeling of 
not knowing the brand, to be able to make consumers believe that the brand is the 
only brand that exist in a particular class of products or services. Almost all 
manufactured products use advertising as an effective media campaign. 
There are many media that can be used by producers to promote their 
products, for example, through ads in the newspaper, television, radio, and films. 
Those are done by the manufacturers adjusted to the character of the media, so as 
to communicate between producers and consumers. 
One of the information media that has major influence on public is 
television and movies. Television and movies not only provides entertainment to 
the audiences, but also be able to provide a tremendous influence in directing the 
audience's consumption behavior. This influence is even able to change its 
behavior and viewpoint about something. Therefore, the film can be an effective 
medium to convey messages if the movie is well made so that it can attract a lot of 
people to watch it. For the advertiser companies who rely on television 
advertisements to promote their products, this situation is unexpected. Therefore, 
many companies are beginning to switch to other means of promotion. One of the 
ways is through product placement. 
Product placement is an alternative to complement the current 
commercial advertising, because it can get the attention of the audiences 
indirectly. Product placement is a strategy undertaken by many companies 
advertisers to display their products with the impression that the presence of such 
products as if the part of the story of the film. So unconsciously consumers will 
enjoy advertisement broadcasts of a product that appears to be one with the 
movie storyline without creating a compelling case for the consumers to see the 
product being broadcasted. 
This research is qualitative research which starting from 
phenomenological approach dotted, emphasizing different aspects of the 
subjective human behaviour, in order to understand about how and what the 
perception that they are a form of watching movies The Billionaire, with a case 
study as a research method.  
The procedure this research generates data in the form of descriptive 
words written or oral obtained from in-depth interviews of 10 interviewees all of 
which are members of the KINEKLUB Faculty of social and political sciences of 
the University Sebelas Maret and also documentation, books, data related to 
research themes. Validity in the research done by methodological triangulation 
techniques. 
The results of this research are members of the KINEKLUB Faculty of 
social science and political science gives a positive perception. Product 
placement Tao Kae Noi in The film The Billionaire in terms of visual they could 
see, they were even aware of his presence and in terms of audio berpersepsi also 
negative respondents that product placement is not can they recognize his 
presence and not heard by them in watching the film. And the respondents have a 
positive perception on product placement Tao Kae Noi in the plot of the film The 
Billionaire, the respondent stated that the existence of Tao products Kae Noi in 
The film The Billionaire doesn't bother and even blend strong in the plot of the 
film. 












 BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang  
Globalisasi yang semakin kuat dalam dunia bisnis membuat para 
pemainnya dituntut berlomba tidak hanya sekedar mengembangkan produk 
yang baik, menawarkan dengan harga yang kompetitif, dan membuatnya 
mudah diperoleh oleh pelanggan. Di samping itu perusahaan harus mampu 
menciptakan program-program pemasaran yang kreatif, inovatif, informatif 
dan menarik agar membuat konsumen tertarik untuk memilih produk atau 
jasa tersebut. 
Banyak media yang dapat digunakan oleh produsen dalam 
memasarkan produknya, misalnya, melalui iklan di surat kabar, televisi, 
radio, atau  membuat tulisan-tulisan yang ditempelkan di dinding. Hal 
tersebut dilakukan oleh produsen disesuaikan dengan karakter media, 
sehingga dapat mengkomunikasi antara produsen dengan konsumen. 
Salah satu media informasi yang perpengaruh besar pada khalayak  
adalah televisi dan film. Televisi dan film bukan hanya menyajikan hiburan 
(entertainment) kepada penontonnya, namun juga mampu memberikan 
pengaruh yang luar biasa dalam mengarahkan perilaku konsumsi audiens. 
Pengaruh ini bahkan mampu merubah perilaku dan sudut pandang 
penggunanya terhadap sesuatu hal. Oleh sebab itu, film dapat menjadi media 
yang efektifuntuk menyampaikan pesan-pesan jika film itu dibuat dengan 
baik sehinggadapat menarik banyak orang untuk menontonnya. 
Hal ini direspon positif dan dimanfaatkan oleh para perusahaan untuk 
berinovasi dalam hal promosional. Ketika para pemasar terus mengarahkan 
perhatian pada pasar konsumen yang semakin terfragmentasi, mereka 
berpaling kepada berbagai saluran komunikasi dalam upaya menjangkau para 
konsumen. Salah satu saluran yang telah mereka eksploitasi dengan lebih 
sering selama beberapa tahun terahkir ini adalah penempatan produk, yakni 
penempatan produk-produk bermerek dalam film dan program televisi. 
Product placement didefinisikan sebagai “pesan  produk yang dibayar dengan 
sasaran memengaruhi audiens film (atau televisi) melalui pencakupan suatu 
suatu produk secara terencana dan halus ke dalam film (atau program 
televisi)” (Balasubramanian,1994, hlm. 29).  
Pencakupan pesan komersial secara halus ke dalam suatu film, atau 
acara televisi inilah yang membedakan penempatan produk dari berbagai 
bentuk komunikasi pemasaran  lain. Pelekatan  pesan komersial ini pada tipe 
komunikasi yang lain contoh yang jelas tentang pengaburan batas antara 
komunikasi komersial dengan hiburan, yang telah muncul beberapa tahun 
belakangan ini. 
Disisi lain berkat semakin majunya teknologi, komunikasi telah 
berkembang dan berubah bentuknya. Media-media komunikasi sudah 
semakin maju, dan mampu memberikan pelayanan dan fungsi-fungsi yang 
lebih efektif dan efisien dalam berkomunikasi. Kemunculan internet yang di 
sebut-sebut sebagai new media membawa dampak besar bagi khalayak untuk 
berkomunikasi. Salah satu contohnya adalah saat ini jika kita ingin menonton 
film tidak lagi ke tempat rental CD film seperti waktu lalu tapi kita hanya 
duduk di depan computer, kemudian online ke jaringan internet dan 
mengunggah film yang kita inginkan. Krug juga menjelaskan bahwa internet 
televisi ataupun film merupakan komunikasi elektronik yang menyediakan 
informasi yang dapat berpindah tempat secara cepat.  
Demikian juga film berjudul The Billionaireyang dirilis 20 Oktober 
2011 ini.The Billionaire, film biografi besutan sutradara papan atas Thailand 
Somboonsuk Niyomsiri yang diangkat berdasarkah kisah nyata 
TopAitthipatKulapongvanich dalam membangun usaha berupa perusahaan 
yang memproduksi makanan ringan rumput laut “Tao Kae Noi” sejak ia 
masih remaja. Kemudian usahanya begitu berkembang dengan sangat pesat 
seiring tahun di seluruh dunia dan menjadikannya seorang Milyuner di 
usianya yang baru menginjak 27 Tahun. 
Di Indonesia sendiri, film ini mulai dirilis di seluruh bioskop 
Blitzmegaplex pada tanggal 30 November 2011 dan berhasil mencuri 
perhatian banyak orang selama dua bulan lebih masa penayangannya. Dan 
saat ini sudah di unggah dan bisa di unduh gratis di berbagai blog dan situs - 
situs yang mengulas tentang film seperti Ganoo.com, SitusFilm.com, 
Indofiles.com, I-movie4all, M2Cinema.com. 
 
Yang menarik untuk di teliti adalah peneliti melihat bahwa film ini 
mengandung unsur pemasaran dengan dengan menempatkan produk 
snackTao Kae Noi dalam  sebuah rangkaian cerita The Billionaire dan 
mengemasnya dengan begitu apik dan halus. Jadi dari latar belakang tersebut 
peneliti ingin meneliti bagaimana persepsi anggota KINE KLUB FISIP UNS 
terhadap product placement Tao Kae Noi dalam film The Billionaire. 
 
B.   Rumusan Masalah 
Adapun masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 
berikut. Bagaimana persepsi Anggota UKM KINE klub FISIP UNS 
terhadapproduct placementsnack Tao Kae Noi dalam film The Billionaire? 
 
C.   Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 
bagaimanapersepsi Anggota UKM KINE klub FISIP UNS 
terhadapproduct placement snack Tao Kae Noi dalam Film The 
Billionaire. 
. 
D.   Manfaat Penelitian  
1. Manfaat Teoritis  
Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pengetahuan 
dan daya nalar peneliti, serta dapat memperkaya khasanah ilmu 
tentang penerapan teori-teori dalam media komunikasi massa, 
khususnya yang berkaitan dengan komunikasi periklanan dan 
pengaruh product placement dalam suatu film terhadap penonton. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi subjek penelitian dapat dipergunakan sebagai tambahan 
ilmu pengetahuan bahan masukkan dalam memahamipersepsi 
periklanan atau tentang product placementdalam  media film atau 
media elektronik lain nya. 
b. Bagi penelitian yang akan datang, dapat menambah khasanah 
ilmu pengetahuan dan sumber informasi dalam komunikasi 
periklanan  melalui sarana media film.  
3.   Manfaat Subjektif 
Dapat dijadikan stimulan dalam dunia kewirausahaan dan 
inspirasi inovasi dalam strategi periklanan.  
 
E.   Landasan Teori  
1.   Komunikasi Massa 
 1.1 Definisi Komunikasi Massa 
Dalam Encyclopedia International yang dikutip oleh Effendy 
(2005: 6), mass communication is a process by which a message is 
transmitted though one more of the mass media (newspapers, radio, 
television, movies, magazines and books) to an audience that is 
relatively large and anonymous. Sebagaimana definisi tersebut, para 
ahli komunikasi membatasi pengertian komunikasi massa pada 
komunikasi dengan menggunakan media massa, misalnya surat kabar, 
majalah, radio, televisi, atau film (Effendy, 2005: 20). 
Adapun komunikasi massa juga didefinisikan Bittner dengan 
“Mass Communication is message communicated through a mass 
medium to a large number of people” (komunikasi massa adalah 
pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah 
besar orang). Komunikasi massa juga diartikan sebagai jenis 
komunikasi yang diajukan kepada khalayak yang tersebar, heterogen, 
dan anonim melalui medai cetak atau elektronik, sehingga pesan yang 
sama dapat diterima secara serentak dan sesaat.” (Rakhmat, 2002: 
188-189). 
 
Komunikasi adalah hal yang selalu dilakukan oleh manusia 
dalam setiap aktivitasnya sehari-hari, dimulai dari berkomunikasi 
dengan sesama manusia seperti  keluarga,  teman,   rekan kerja; 
maupun  komunikasi  dengan simbol- simbol tertentu seperti rambu-
rambu lalu lintas yang mengatur ketertiban masyarakat di jalan raya. 
Fenomena komunikasi dapat lebih dijelaskan menggunakan suatu 
model. Model adalah representasi suatu fenomena, baik nyata ataupun 
abstrak, dengan menonjolkan unsur-unsur terpenting fenomena 
tersebut. Menurut Sereno dan Mortensen (dalam Mulyana, 2005: 
121), suatu model komunikasi merupakan deskripsi ideal mengenai 
apa yang dibutuhkan untuk terjadinya komunikasi. Suatu model 
merepresentasikan secara abstrak 
 Dalam penelitianini komunikasi massa adalah komunikasi 
bermedia (mediated communication), komunikasi ini menggunakan 
saluran atau sarana untuk meneruskan suatu pesan kepada khalayak 
(komunikan).Maka dalam penelitian ini peneliti memilih 




 1.2 ModelKomunikasiDavid K.Berlo. 
Komunikasi merupakan suatu proses, untuk memahami proses 
tersebut maka di bawah ini dikemukakan salah satu model komunikasi 
SMCR. 
Bagan 1.1. Model Komunikasi David K. Berlo 
 
 
Model ini dikemukakan David K. Berlo pada tahun 1960. 
Dikenal dengan model SMCR, kepanjangan dari Source (sumber), 
Message (pesan), Channel (saluran), dan Receiver (penerima).Berlo 
menerangkan, sumber adalah pihak yang menciptakan pesan, baik 
seseorang ataupun kelompok. Pesan tersebut berupa terjemahan 
gagasan ke dalam suatu kode simbolik, seperti bahasa atau isyarat. 
Saluran adalah medium yang membawa pesan dari sumber ke 
penerima, yaitu orang yang menjadi sasaran komunikasi. (Mulyana, 
2005:150). 
1) Source (Sumber), Sumber adalah seseorang yang memberikan 
pesan atau dalam komunikasi dapat disebut sebagai 
komunikator. Walaupun sumber biasanya melibatkan 
individu, namun dalam hal ini sumber juga melibatkan banyak 
individu. Misalnya, dalam penelitian ini organisasi perusahaan 
bisa menjadi source. Sumber juga sering dikatakan sebagai 
source, sender, atau encoder. 
2) Message (Pesan), pesan adalah isi dari komunikasi yang 
memiliki nilai dan disampaikan oleh seseorang (komunikator). 
Pesan bersifat menghibur, informatif, edukatif, persuasif, dan 
juga bisa bersifat propaganda. Pesan disampaikan melalui 2 
cara, yaitu Verbal dan Nonverbal. Bisa melalui tatap muka 
atau melalui sebuah media komunikasi. Pesan bisa dikatakan 
sebagai Message, Content, atau Information. 
3) Channel (Media dan saluran komunikasi), Sebuah saluran 
komunikasi terdiri atas 3 bagian. Lisan, Tertulis, dan 
Elektronik. Media disini adalah sebuah alat untuk 
mengirimkan pesan tersebut. Misal secara personal 
(komunikasi interpersonal), maka media komunikasi yang 
digunakan adalah panca indra atau bisa memakai media 
telepon, telegram, handphone, yang bersifat pribadi. 
Sedangkan komunikasi yang bersifat massa (komunikasi 
massa), dapat menggunakan media cetak (koran, suratkabar, 
majalah, dan lain sebagainya) dan media elektornik (TV, 
Radio, Film, dan lain sebagainya). Untuk Internet, termasuk 
media yang fleksibel, karena bisa bersifat pribadi dan bisa 
bersifat massa. Karena, internet mencakup segalanya. Jika 
anda membuka website tertentu maka media ini bersifat 
massal, namun jika chatting melalui yahoo messengeratau 
facebook, maka media ini bersifat interpersonal, dan jika anda 
menuliskan Blog (blogging atau menulis diary), media ini bisa 
berubah menjadi media yang bersifat Intrapersonal (kepada 
diri sendiri). 
4) Receiver (Penerima Pesan), Penerima adalah orang yang 
mendapatkan pesan dari komunikator melalui media. 
Penerima adalah elemen yang penting dalam menjalankan 
sebuah proses komunikasi. Karena, penerima menjadi sasaran 
dari komunikasi tersebut. Penerima dapat juga disebut sebagai 




 1.3 Proses Persepsi dalam Komunikasi 
Menurut  Solomon,  persepsi  adalah  proses  bagaimana  
stimuli- stimuli diseleksi, diorganisasi, dan dintepretasikan (Sutisna, 
2002:62). Persepsi  adalah tentang memberikan  makna pada stimuli 
inderawi.  Persepsi  merupakaninti dari komunikasi karena jika persepsi 
tidak akurat maka komunikasi tidak akan berjalan efektif. Persepsi inilah 
yang menentukan pemilihansuatu pesan dan pengabaikan pesan yang lain 
(Mulyana, 2005: 167).Persepsi termasuk dalam proses komunikasi yang 
didasari pula olehpemikiran-pemikiran komunikasi. Gambaran proses 
komunikasi yang didalamnya terdapat pembentukan persepsi dijelaskan 
dalam gambar 1.3 
 








Sumber : Arredondo, 2000: 23 
 
Pesan yang dikirim oleh pengirim pesan (message sender) 









merupakan masukan (input) bagi penerima pesan (message receiver). 
Setelah pesan diterima oleh penerima pesan, kemudian terjadi sebuah 
proses yang dinamakan pembentukan persepsi. Proses tersebut 
membentuk persepsi penerima pesan terhadap pesan yang disampaikan 
oleh pengirim pesan. Dari  persepsi itu penerima pesan memberikan 
reaksi atau respon sebagai umpan balik bagipengirim pesan. 
Dalam memenuhi tujuannya, persepsi melalui proses dari 
pemilihanstimuli atau rangsangan kemudian menggolongkannya dalam 
kelompoksejenis dan menafsirkan rangsangan tersebut. Proses stimuli 
melalui tigatahap, yaitu: seleksi, organisasi dan intepretasi. 
 
a. Seleksi 
Menurut Goodacre dan Foller (Mulyana, 2005: 168), 
seleksi terdiridari sensasi dan atensi. Sensasi dikenal pula 
dengan penginderaan yangmeliputi indera penglihat, indera 
pendengar, indera pengecap, inderapencium dan indera peraba 
yang mendapatkan rangsangan dan kemudiandikirimkan kepada 
otak untuk diolah kembali. Rangsangan yang diterimaoleh 
pancaindera akan diseleksi oleh atensi atau lebih dikenal dengan 
sebutan perhatian.  
Perhatian adalah kegiatan memperhatikan kejadian 
ataurangsangan (Mulyana, 2005: 169). Tanpa perhatian proses 
penafsirantidak akan terjadi, dengan kata lain kehadiran obyek 
memiliki peranandalam tahap perhatian.Manusia akan lebih 
memperhatikan sesuatu yang berbeda ataulebih menonjol 
daripada yang lain. Hal ini merujuk pada pengertian 
bahwaperhatian terjadi ketika ada rangsangan yang lebih 
menonjol dalamkesadaran saat rangsangan lainnya melemah 
(Rakhmat, 2007: 52). 
Seseorang akan memperhatikan dan memproses 
rangsangan lebih jauhdengan dominasi penggunaan salah satu 
indera, terkait ketidakmampuanseseorang memproses seluruh 
rangsangan oleh keseluruhan indera yangdimiliki. Hal ini 
merujuk pada persepsi yang bersifat selektif (Mulyana,2005: 
180). 
Proses selektivitas terhadap persepsi terjadi sepanjang 
tahap prosespersepsi. Proses seleksi persepsi dapat dilihat 
sebagai proses penyaringanfaktor internal dan eksternal yang 
diterima, diproses dan ditafsirkan(Belch, 2001: 114-115). Proses 
menyeleksi persepsi terjadi seperti yangditunjukkan pada 
gambar berikut. 
Bagan 1.3. Proses Seleksi Persepsi 
 
 
Sumber: Belch, 2001: 115 
Selective exposure merupakan proses individu dalam 
memilihmenyempatkan diri untuk informasi atau tidak. 









untuk memfokuskan perhatianpada suatu rangsangan tertentu 
sementara orang lain tidak. Individu dapatterlibat dalam 
pemahaman selektif (selective comprehension), 
menafsirkaninformasi berdasarkan sikap, keyakinan, motif, 
dan pengalaman merekasendiri.  
Proses penyaringan terakhir adalah selective retention, 
yangberarti individu tidak mengingat semua informasi yang 
mereka lihat,dengar, atau baca bahkan setelah menghadiri 
dan memahami informasitersebut (Belch, 2001: 115). 
b. Organisasi 
Menurut Goodacre dan Follers, organisasi adalah 
tahapan meletakkanrangsangan bersama rangsangan lainnya 
sehingga menjadi satukeseluruhan yang bermakna (dalam 
Mulyana, 2005: 168). Tahaporganisasi melekat erat dengan 
tahap intepretasi. Pada tahap ini,rangsangan yang diterima 
diproses dengan rangsangan lain sejenis agarmenghasilkan 
sebuah makna sesuai dengan konteks yang dimaksud. 
c. Intepretasi 
Merupakan inti dari persepsi itu sendiri. Pada tahap ini, 
rangsangan yangditerima dan diorganisasikan dengan 
rangsangan lain akan ditafsirkanmenjadi sebuah makna atau 
pesan tertentu. Menurut Wood, intepretasimerupakan proses 
subyektif yang berusaha menjelaskan atau memberikanmakna 
terhadap rangsangan atau obyek yang dipilih dan 
diorganisasikanterlebih dahulu (Rakhmat, 2007: 80). 
 
1.4. Media Komunikasi Massa 
Dalam Encyclopedia International yang dikutip oleh Effendy 
(2005: 6), Mass communication is a process by which a message is 
transmitted though one more of the mass media (newspapers, radio, 
television, movies, magazines and books) to an audience that is 
relatively large and anonymous. Sebagaimana definisi tersebut, para 
ahli komunikasi membatasi pengertian komunikasi massa pada 
komunikasi dengan menggunakan media massa, misalnya surat kabar, 
majalah, radio, televisi, atau film (Effendy, 2005: 20). 
Adapun faktor-faktor yang perlu diperhatikan dalam pemilihan 
media adalah: 
1) Produk yang diiklankan 
2) Sistem distribusi produknya 
3) Editorial 
4) Kemampuan teknis media 
5) Strategi periklanan saingan 
6) Sasaran yang akan dicapai 
7) Karakteristik media 
8) Biaya (Swastha dan Irawan, 1999: 386).  
 
Berkembangnya suatu teknologi mempengaruhi perkembangan 
bidang-bidang lain, demikian juga dalam media periklanan. Ada 
berbagai macam  media periklanan, macam-macam media periklanan 




4) surat kabar 
5) atau media lain, seperti film (Alma, 1992: 176).  
 
Seiring dengan perkembangan teknologi, media komunikasi 
massa mengalami sebuah perubahan yang dinamakan 
”mediamorphosis”. Roger fiddler mengenalkan istilah 
“mediamorphosis” yang membahas evolusi teknologi dalam media 
komunikasi. Mediamorphosis diartikan sebagai tranformasi dari media 
komunikasi yang difokuskan pada perkembangan teknologi (dalam 
Erick P Bucy, p. 26). Dari sini media baru bias dipahami bukan hanya 
sebagai media yang benar-benar baru muncul dalam media 
komunikasi.  
New media muncul dari inovasi-inovasi media yang kurang 
relevan lagi dengan perkembangan teknologi di masa sekarang. Apa 
yang disebut sebagai media seperti televisi, film, majalah, buku, bukan 
serta merta mati begitu saja melaikan berproses dan  beradaptasi dalam 
bentuk media baru. Pada sebelum era digital ataupun computerized, 
TV menjadi medium yang secara terus-menerus memberikan 
transformasi di bidang komunikasi. Seperti yang dikemukakan oleh 
Fidler berikut; bahwa televisi juga merupakan sebuah diffuse yang 
membawa perubahan yang signifikan dalam perkembangan 
komunikasi (2002: 26).  
Denis McQuail dalam bukunya mass communication theory 
menjelaskan bahwa “Media baru” yang dibahas di sini adalah 
perangkat teknologi komunikasi yang berbagi ciri yang sama yang 
mana selain baru dimungkinkan dengan digitalisasi dan 
ketersediaannya yang luas untuk penggunaan  pribadi  sebagai alat 
komunikasi sebagai mana kita lihat “media baru” sangat beragam dan 
tidak mudah didefinisikan , tetapi kita tertarik media baru dan  
penerapannya yang dalam berbagai wilayah memasuki ranah 
komunikasi massa atau secara langsung/tidak langsung memiliki 
dampak terhadap media massa “tradisional”.  
Fokus perhatian terutama pada aktivitas kolektif bersama yang 
berjudul “internet”, terutama pada penggunaan publik, seperti iklan, 
aplikasi penyiaran (termasuk mengunduh musik, film dan lain lain), 
forum dan aktivitasnya diskusi, World Wide Web (WWW), pencarian 
informasi, dan potensi pembentukan komunitas tertentu. Kita tidak 
terlalu berfokus dengan e-mail pribadi, permainan game, dan beberapa 
layanan pribadi lainnya di internet. 
Internet menggabungkan radio, film, dan televisi dan 
menyebarkan melalui teknologi “tekan” (push). Media baru 
mengabaikan batasan percetakan dan model penyiaran dengan: 
a. Memungkinkan terjadinya percakapan antar-banyak pihak 
b. Memungkinkan penerimaan secara simultan, perunahan dan 
penyebaran kembali objek-objek budaya. 
c. Mengganggu tindakan komunikasi dari posisi pentingnya, 
dari hubungan kewilayahan dari modernitas 
d. Menyediakan kontak global secara instan 
e. Memasukkan subjek modern /akhir modern ke dalam mesin 
aparat yang berjaringan (Poster 1999:15) 
 
Pengertian lain dari new media disampaikan oleh Terry Flew; 
New media=digital media: “forms of media contents that combine and 
integrated data, text, sound, and images of all kinds; are stored in 
digital format; and are increasingly distributed through networks” 
(2002: 10). Seperti yang diuraikan di atas, Flew juga mendefinisikan 
new media yang ditekankan pada forms atau format isi media yang 
dikombinasi dan kesatuan data baik teks, suara, gambar, dan sebagainya 
dalam format digital. Kemudian ditambahkan pada system 
penyebarannya yaitu melalui jaringan internet.  
Saat ini, jika kita mengambil contoh film, memang film bukan 
lagi merupakan media baru tetapi film mengalami transformasi muncul 
dalam bentuk baru dalam media penyimpanan atau storage. Kalau dulu 
film disimpan dalam bentuk roll-roll film yang banyak memakan 
tempat tapi sekarang film dapat disimpan dalam format disc atau 3gp, 
winamp media file, flash video, gom media file, mp4 dan sebagainya. 
Bentuk penyimpanan baru ini sering juga disebut ‘dense’, atau 
informasi yang sangat banyak atau besar dapat disimpan dalam ruang 
yang sangat kecil secara fisik.  
Pesan melalui media massa mungkin akan menghasilkan efek-
efek. Rakhmat (2001: 219) menyebutkan efek-efek yang mungkin 
ditimbulkan oleh pesan media massa yaitu efek kognitif, afektif dan 
behavioral. Efek kognitif berupa perubahan pada apa yang diketahui, 
dipahami atau dipersepsi khalayak. Efek afektif adalah efek yang timbul 
bila ada perubahan pada apa yang dirasakan, disenangi atau dibenci 
khalayak. Sedangkan efek behavioral merujuk pada perilaku nyata yang 
diamati, meliputi pola-pola tindakan, kegiatan atau kebiasaan 
berperilaku. Khusus mengenai iklan, McQuail (1996: 264) 
mengemukakan bahwa efeknya tergantung pada tingkat kekerapan dan 
keunggulan nisbi dari penyajian pesan, serta perhatian yang kadang kala 
merupakan prasyarat dasar atau suatu kebutuhan efek.  
  1.4.1.Film Sebagai Media Komunikasi Massa 
  Definisi Film Menurut UU 8/1992, adalah karya 
 cipta seni dan budaya yang merupakan media komunikasi 
 massa  pandang-dengar yang dibuat berdasarkan asas 
 sinematografi dengan direkam pada pita seluloid, pita 
 video, piringan video, dan/ atau bahan hasil penemuan 
 teknologi lainnya dalam segala bentuk, jenis, dan ukuran 
 melalui proses kimiawi, proses elektronik, atau proses 
 lainnya, dengan atau tanpa suara, yang dapat 
 dipertunjukkan dan/atau ditayangkan dengan sistem 
 Proyeksi mekanik, eletronik, dan/atau lainnya. 
  Film dapat dikatakan sebagai suatu penemuan 
 teknologi modern paling spektakuler yang melahirkan 
 berbagai kemungkinan. Pertama, dalam pengertian kimia 
 fisik dan teknik, film berarti selaput halus.Pengertian ini 
 dapat dicontohkan, misalnya pada selaput tipis cat atau 
 padalapisan tipis yang biasa dipakai untuk melindungi 
 benda-benda seperti dokumen (laminasi). Dalam fotografi dan 
 sinematografi film berarti bahan yang dipakai untuk segala 
 sesuatu yang berkaitan dengan foto. Kedua, film juga 
 mempunyai pengertian paling umum, yaitu untuk 
 menamakan serangkaian gambar yang diambil dari obyek 
 yang bergerak atau momen yangberlangsung secara terus-
 menerus, kemudian diproyeksikan ke dalam sebuah layar 
 dengan memutarnya dalam kecepatan tertentu sehingga 
 menghasilkan sebuah gambar hidup (Cheah, dkk., 2002: 
 44).  
 Film merupakan bagian dari komunikasi yang 
bertindak sebagai saluran yang menyampaikan pesan dari 
komunikator (produser dan sutradara) kepada komunikan 
(khalayak) dengan tujuan tertentu. Sebuah film mewakili 
pandangan pembuatnya, dan seseorang membuat film 
untuk  mengkomunikasikan pandangan itu (Cheah, dkk., 
2002: 44). Sebuah film, sebagai produk kesenian maupun 
sebagai medium adalah suatu cara untuk berkomunikasi, 
yakni ada  sesuatu yang ingin disampaikan kepada 
penonton (Ajidarma, 2000: 6). 
Film mempunyai pengaruh yang kuat dan lebih peka 
terhadap budaya di masyarakat. Karena itu maka film 
memberikan petunjuk berharga tentang pandangan 
kotemporer terhadap massa lalu. Kesadaran akan relasi 
kuasa seperti ini pada diri penonton, akan menjadikan 
penonton membaca pesan dalam film tidak hanya  
hasil produk dapat terjual dan diminati oleh 
masyarakat. Untuk berdasarkan konvensi-konvensi secara 
khusus ada dalam teks film, tetapi juga pada dasar-dasar 
yang menyebabkan berfikir dibalik cerita yang 
diproyeksikan di atas layar. 
Di dalam film, cara berkomunikasinya adalah cara 
bertutur–ada tema, tokoh, cerita, secara audiovisual, yang 
pada akhirnya mengkomunikasikan suatu pesan, eksplisit 
maupun implicit– secara dramatik. Menurut David 
Bordwell, cara bertutur ini adalah penghadiran kembali 
kenyataan, dengan makna yang lebih luas. Film yang 
paling tidak komunikatif pun ingin menyampaikan 
sesuatu. Cara bertutur adalah bagian dari teknik 
berkomunikasi, yakni bagaimana sebuah film 
menancapkan pesan ke benak penonton, dengan cara yang 
mengesankan  
Penyampaian pesan dalam film memang lebih 
bersifat variatif. Sebuah film dapat menyimbolkan 
pesannya dalam dialog, narasi, dan tulisan sebagai pesan 
verbal. Sedangkan perilaku, karakter, ekspresi, 
penampilan, pencahayaan, sudut pengambilan gambar, 
musik latar, warna, dan tanda atau symbol lain yang 
memiliki arti tertentu merupakan sarana komunikasi non 
verbal dari sebuah film. 
Jadi, media massa seperti film juga mampu 
menghadirkan peristiwa itu kembali kepada khalayak 
melalui tanda dan symbol. Selain itu, film memiliki 
konteks atau acuan terhadap realitasnya, karenanya tidak 
jarang bila film mengisahkan sebuah realitas sosial dalam 
masyarakat atau kondisi saat film itu dibuat. Bentuk 
hubungan antara aktor pun terjalin dalam proses 
menikmati film karena tidak jarang penonton mampu 
terhanyut dalam film dan seolah-olah benar-benar 
mengalami hal yang diceritakan dalam film tersebut. 
 
2. Product Placement Dalam Komunikasi Pemasaran  
2.1. Definisi Pemasaran 
George A Belch dan Michael E Belch mendefinisikan 
pemasaransebagai ”the coordination of all seller initiated efforts to 
set up channels of information and persuasion in order to sell 
goods and services or promote an idea” (Belch, hal.16). 
Sedangkan Terence A. Shimp mendefinisikan pemasaran sebagai 
“any incentive used by a manufacturer to induce the trade 
(wholesalers and retailers) and/or consumers to buy a brand and 
to encourage the sales force to aggresively sell it” (Shimp, 
hal.508).  
 
Dari definisi-definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran merupakan koordinasi upaya semua pihak yang ingin 
menjual suatu produk dan dilakukan untuk membujuk konsumen 
agar membeli produk. 
 
2.2. Pemasaran Sebagai Proses Komunikasi 
Dalam konsep 4P (Product, Price, Place, dan Promotion), 
pemasaran atau promosi adalah tentang pesan-pesan komunikasi 
pemasaran (Duncan, hal.113). Oleh karena itu pemasaran dapat 



















Sumber: Duncan (2005: hal. 10 
 
  Bagan 1.4  Model Proses Komunikasi Pemasaran 
Sumber: Duncan.(hal.113) 
 
Jika melihat dari gambar diatas, maka dalam penelitian ini 
Source atau pengirim dari komunikasi adalah orang atau organisasi 
4. Noise 





























6. Feedback – Interactivity 
• Immediate Response 
• Delayed Response 
• No Response 
yang memiliki informasi untuk dibagikan kepada orang atau 
sekelompok orang lain yaitu bisa perusahaan snack Tao Kae Noi .  
Encoding adalah proses yang dilakukan source dalam 
memilih kata, simbol, gambar, atau yang lainnya, untuk 
mewakilkan pesan yang akan dikirim kepada penerima.  
Message atau pesan adalah suatu ekspresi simbolis yang 
mengandung informasi. Message dapat berbentuk verbal atau non 
verbal, lisan atau tulisan, atau simbolis.  
Communication channel atau media vehicle adalah medium 
yang digunakan untuk menyampaikan pesan.  
Receiver adalah siapapun yang terekspos oleh pesan dari 
pengirim. Decoding adalah proses menginterpretasikan makna dari 
pesan tersebut.  
Response adalah reaksi setelah penerima melihat, 
mendengar, atau membaca pesan. Apabila respon tersebut 
dikomunikasikan kembali kepada pengirim, maka itu disebut 
Feedback. Sedangkan noise adalah distorsi atau gangguan yang 
terjadi selama proses komunikasi berlangsung. 
 
2.3. ThePromotion Mix: The Tool for IMC 
Definisi dari IMC sendiri adalah koordinasi yang 
melibatkan banyak sekali elemen dari pemasaran dan aktivitas 
pemasaran lain yang mengkomunikasikannya terhadap konsumen 
perusahaan (Belch,2009:15). Sedangkan mendefinisikan IMC 
sebagai proses komunikasi yang mencakup perencanaan, 
penciptaan, integrasi dan pelaksanaan berbagai format komunikasi 
pemasaran (yang terdiri dari periklanan, promosi penjualan, 
publisitas, events, dan lain-lain) yang ditujukan kepada calon 
konsumen dan target konsumen secara terus-menerus. Tujuan dari 
IMC sendiri adalah untuk merubah atau mempengaruhi perilaku 
dari target konsumen yang dituju oleh perusahaan. 
Belch mendefinisikan pemasaran sebagai koordinasi dari 
seluruh upaya yang dilakukan oleh seller untuk dapat menciptakan 
channels informasi dan persuasi dengan tujuan untuk menjual 
barang dan jasa atau memasarkan suatu ide. Dan alat dasar yang 
dapat digunanakan untuk melakukan hal tersebut salah satunya 
dengan Promotional Mix.  
 
Bagan 1.5  Elemen – Elemen Promotional Mix 
Sumber: Belch, George E, dan Belch, Michael A. (2009:16) 
Elemen – elemen Promotional Mix: 
1. Advertaising atau periklanan adalah suatu paid form dari 













(perusahaan), produk, jasa atau ide yang dilakukan oleh suatu 
sponsor tertentu. 
2.Direct Marketing.adalah komunikasi yang dilakukan secara 
direct atau langsung yang dilakukan oleh suatu organisasi atau 
perusahaan dengan target customer untuk selanjutnya menuju 
kepada suatu respon atau sebuah transaksi 
3.Interactive / Internet marketing. Perubahan dan perkembangan 
teknologi yang pesat membuat marketing mengalami perubahaan 
yang significant, begitu pula dengan promotion dan advertising. 
Perubahan tersebut membawa kepada pertumbuhan komunikasi 
yang dramatis melalui media interaktif s 
eperti internet 
4.Sales promotion didefinisikan sebagai suatu kegiatan-kegiatan 
marketing yang menyajikan nilai lebih atau insentif kepada sales 
force, distributor atau konsumen unggulan dan dapat menstimulus 
penjualan secara segera. 
5.Publicity/public relation, secara umum memiliki tujuan yang 
lebih luas dari pada publicity, dimana tujuannya untuk 
menciptakan dan menjaga citra positif dari sebuah perusahaan di 
dalam public. 
6.Personal selling. Merupakan suatu format komunikasi person-to-
person dimana seller mencoba untuk membantu atau mengajak 
prospective buyers untuk membeli produk atau jasa atau ide suatu 
perusahaan. 
Dan berikut ini beberapa gambaran berbagai jalur bagi 
konsumen untuk dapat berkoneksi atau berhubungan dengan 
perusahaan atau sebuah brand atau suatu produk yang dikemukaan 
oleh Dr. George Belch  dimana yang salah satunya melalui product 
placementyang menjadi bahasan dalam penelitian ini:
 
Bagan 1.6.  IMC Audience Contact Tools 
Sumber: Belch, George E, dan Belch, Michael A. (2009). 
 
 2.4. Product Placement 


























 Strategi penempatan merek (brand placement) 
adalah salah satu strategi dalam komunikasi pemasaran 
terpadu. Strategi brand placement adalah kegiatan-kegiatan 
penempatan nama merek, produk, kemasan produk, 
lambang atau logo tertentu dalam sebuah film, acara 
televisi, ataupun media bergerak lain untuk mengingatkan 
audiens akan merek tersebut, sekaligus merangsang 
terciptanya pembelian. Pengertian lain dari brand placement 
adalah penempatan yang dilakukan melalui program media 
tertentu yangditujukan untuk meningkatkan visibilitas 
sebuah merek atau produk dan jasa.Penempatan yang 
dilakukan secara halus dan merupakan satu kesatuan dari 
media yang digunakan sehingga diharapkan visibilitas 
merek akan terangkat (Avery and Ferrraro, 2000: 217).  
Strategi penempatan merek atau brand placement 
adalah strategi komunikasi yang unik. Jika dilihat dari 
definisikonsepnya, strategi ini dapat digolongkan dalam 
kategori below the line, tetapi pada implementasi di 
lapangan strategi brand placement dapatmenjangkau target 
audiens yang luas layaknya above the line. Astous 
andSeguin (1999) membagi bentuk brand placement dalam 
3 jenis, yaitu : 
a. Implicit Brand Placement 
Jenis dari brand placement dimana sebuah merek, 
produk atau perusahaantampil dalam sebuah film atau 
program tanpa disebutkan secara formal.Sifat brand 
placement ini pasif, sehingga nama merek, logo ataupun 
namaperusahaan muncul tanpa adanya penjelasan apapun 
mengenai manfaat 
atau kelebihan. 
b. Integrated Explicit Brand Placement 
Jenis dari brand placement dimana sebuah merek, 
produk atauperusahaan disebutkan secara formal dalam 
sebuah program. Sifat brandplacement ini aktif. Pada tipe 
ini manfaat ataupun keunggulan produkdikomunikasikan. 
c. Non Integrated Explicit Brand Placement 
Jenis dari brand placement dimana sebuah merek, 
produk atauperusahaan disebutkan secara formal dalam 
sebuah program tapi tidakterintegrasi dalam isi program 
atau film. Nama sponsor dimunculkan padaawal atau 
pertengahan dan mungkin diakhir acara ataupun merupakan 
Jenis penggunaan strategi brand placement dalam 
konteks sebuah filmdapat dilakukan melalui tiga cara 
(Solomon, 1994: 57), yaitu: 
a. Menyajikan tampilan yang jelas atas produk dan 
nama merek produk.Aktivitas ini merupakan 
implementasi dari visual dimention dalam strategi 
brand placement. Istilah dalam praktek lapangan 
untuk aktivitas tersebut 
adalah screen placement. 
b. Penggunaan produk atau merek dalam adegan 
film.Aktivitas ini merupakan implementasi dari 
plot connection dimentiondalam strategi brand 
placement. 
c. Digunakan dan dibicarakan dalam dialog film 
oleh pemeran utama.Aktivitas ini merupakan 
implementasi dari Audio Dimention dalamstrategi 
brand placement. Istilah dalam praktek lapangan 
untuk aktivitastersebut adalah script placement. 
 2.4.2. Tujuan Product Placementdalam Film 
 Tujuan digunakannya product placement dalam 
 mempromosikan suatu brand tidak terlepas dari 
 permasalahan yang dialami oleh iklan televisi saat ini. 
 Format iklan televisi yang ada saat ini, yaitu muncul di 
 sela-sela suatu acara televisi, dirasakan menganggu 
 kenikmatan audience yang sedang asyik-asyiknya 
 menonton acara televisi tersebut, karena itu iklan tersebut 
 cenderung tidak disukai dan dihindari oleh audience 
 televisi. Jika hal tersebut ditambah dengan begitu 
 banyaknya jumlah iklan yang ditayangkan pada setiap kali 
 break iklan pada suatu program, maka wajar saja jika iklan 
 televisi saat ini semakin kehilangan efektifitasnya. Oleh 
 karena itu banyak perusahaan pengiklan mulai 
 menggunakan product placement.  
 Menurut D’astous & Seguin, (di dalam Panda, 2004 
 :11) ada tiga alasan mengapa para pemasar ingin 
 menerapkan product placement di film-film:  
1. Menonton sebuah film menyita sebuah perhatian yang 
tinggi dan melibatkan aktivitas. Menampilkan sebuah 
product placement dalam sebuah film kepada penonton 
yang sangat memperhatikannya dapat menghasilkan 
brand awareness yang sangat tinggi.  
2. Film-film yang sukses dapat menarik penonton dalam 
jumlah yang besar. Sebagai contoh, Terminator II selama 
pemutarannya di bioskop saja telah disaksikan oleh 
jutaan orang, dan ini belum termasuk pembelian dan 
penyewaan videonya, dan pemutarannya di televise 
selama bertahun-tahun setelahnya. Karena itu, bila 
dilihat dari cost per viewer, product placement dalam 
sebuah film akan sangat menguntungkan.  
3. Product placement mempresentasikan cara 
mempromosikan sebuah brand dengan cara alami, tidak 
agresif, dan tidak persuasif. Audience terekspos terhadap 
sebuah brand dengan cara yang sealami mungkin yaitu 
dengan melihat bagaimana produk tersebut terlihat, 
disebutkan ataupun dipakai oleh sang aktor/aktris, tanpa 
adanya bujukan untuk memakai produk tersebut.  
  2.4.3. Keuntungan Product Placement 
 Menurut George Belch dan Michael Belch (2007, 
 p.451) keuntungan (adventages) product placement, yaitu:  
1. Exposure. Sebagian besar para penggemar film adalah 
penonton yang sangat serius ketika menonton. Ketika hal 
tesebut digabungkan dengan meningkatnya pasar bioskop, 
rental film, free downloadfilm via internet dan TV kabel 
(sebagai contoh HBO, Showtime, Movie Channel). 
Terlebih lagi bentuk exposure ini bebas dari zapping, 
setidaknya di bioskop.  
2. Frequency. Tergantung pada bagaimana produk digunakan 
dalam sebuah film atau program televisi, besar 
kemungkinan terjadinya exposure yang berulang-ulang 
(bagi mereka yang suka menonton sebuah program TV 
datau film lebih dari sekali). Contohnya, jika anda 
penonton setia atau menonton acara TV Take Me 
OutIndonesia secara rutin setiap minggu di Indosiar, maka 
anda akan melihat beberapa produk yang di ekspos oleh 
para pengisi acara setiap episodenya.  
3. Support for other media. Product Placement mungkin 
didukung peralatan promosi lainnya. Telah menjadi sebuah 
tren bagi industry perfliman mempunyai klien untuk 
mempromosikan produk dalam film tersebut secara 
bersama-sama dalam berbagai media. Dengan demikian 
ikatan antara produk dan film akan saling memperkuat 
upaya promosi satu sam lain dan makin diperkuat dengan 
adanya iklan.  
4. Source association. Ketika konsumen melihat artis favorit 
mereka dalam sebuah film menggunakan sebuah 
produk/brand, aososiasi yang terbentuk dapat memacu 
terciptanya product image. Hampir semua bisnis dalam 
product placement percaya bahwa adanya asososiasi maka 
bisnis ini akan berhasil.  
5. Cost. Dimana biaya penggunaan medium ini, mulai dari 
gratis sampai $1 juta per produk. Namun dengan biaya 
termahal sekalipun perusahaan pengiklan masih tetap 
mengalami keuntungan, dengan tingginya tingkat exposure 
yang dihasilkan.  
6. Recall. Sejumlah badan atau lembaga melalukan 
pengukuran pengaruh product placement kepada audience 
di hari berikutnya. Dimana pengukuran recall ini 
menghasilkan rata-rata 38 persen audience nya masih ingat 
akanbrand tersebut. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Gupta dan Kenneth Lord, mengatakan bahwa penampilan 
placement yang baik menghasilkan recall yang kuat.  
7. Bypassing regulation. Di Amerika Serikat dan beberapa 
negara lainnya, beberapa produk tifak diijinkan untuk 
beriklan di televisi atau terhadap segmen pasar tertentu. 
Namun melalui product placement industry minuman 
keras dan rokok masih dapat menampilkan produknya.  
8. Acceptance. Sebuah penelitian oleh Gupta dan Stephen 
(2007) mengindikasi bahwa penonton dapat menerima 
product placement dan secara umum penilaian mereka 
positif, walapun untuk beberapa produk seperti alcohol, 
senjata api, dan rokok kurang dapat diterima.  
 
 2.4.4. Kekurangan atau Kerugian Product Placement 
  Menurut George Belch dan Michael Belch (2007, 
 p.451-452) kekurangan /kerugian product placement, yaitu:  
1. High absolute cost. Biaya absolut product 
placement bisa sangat tinggi. Walaupun hanya 
dengan persentase yang kecil dari placement harus 
dibayar secara langsung.  
2. Time of exposure. Dimana jalan untuk beberapa 
produk yang diekspos kepada audience mempunyai 
sebuah pengaruh. Tidak ada jaminan yang akan 
dilihat secara tertulis dari produk produk tersebut.  
3. Limited appeal. Tidak ada potensi dari pendiskusian 
laba produk atau tidak menyediakan informasi yang 
ditel.  
4. Lack of control. Di dalam sejumlah film. Pengiklan 
tidak berkata lebih kapan dan seberapa sering 
produk tersebut akan ditampilkan. Banyak 
perusahaan menemukan bahwa bahwa placement 
mereka di film tidak bekerja dengan baik seperti 
yang diharapkan.  
5.  
 2.4.5. Product Placementyang Efektif 
 Ada tiga jenis dimensi utama yang digunakan dalam 
penerapan product placement. Dimensi tersebut disebut 
sebagai Tripartite Typology atau tiga dimensi yang 
membangun. Russel (1998: 357) mengklasifikasikan brand 
placement dalam tigadimensi yaitu visual, auditory dan plot 
connection. 
1. Visual Dimention 
Dimensi ini merujuk pada tampilan sebuah merek dalam 
sebuah layar atau dikenal dengan istilah screen 
placement. Bentuk dimensi ini memiliki tingkatan yang 
berbeda, tergantung pada jumlah tampilan dalam layar, 
gaya pengambilan kamera atas suatu produk.  
2. Auditory Dimention 
Dimensi ini merujuk pada penyebutan suatu merek 
dalam sebuah dialog atau dikenal dengan istilah script 
placement. Bentuk dimensi ini memiliki variasi 
tingkatan, tergantung pada konteks penyebutan merek, 
frekuensi penyebutan merek dan penekanan atas suatu 
merek melalui gaya bahasa, intonasi dan penempatan 
pada dialog serta aktor yang menyebutkan merek 
tersebut.  
3. Plot Connection Dimention (PCD)  
Dimensi ini merujuk pada integrasi penempatan merek 
dalam cerita sebuah film. PCD yang rendah tidak akan 
efektif dalam pengkomunikasian merek sedangkan PCD 
yang tinggi memperkuat tema elemen cerita. Dimensi 
placement ini paling sering dilakukan dan dapat 
dikatakan paling efektif karena biasanya memiliki 







F.   Kerangka Konsep 
Setiap perusahaan berharap dan menginginkan mencapai tujuan 
tersebut, perusahaan melakukan berbagai usaha. Salah satu usaha yang 
dilakukan yaitu melakukan promosi untuk menjalin hubungan dengan 
khalayak atau calon konsumen. Komunikasi sebagai proses penyampaian 
pesan dari komunikator kepada komunikan. Keberhasilan suatu komunikasi 
dilihat dari proses komunikasi. Menurut David K Berlo ada 4 proses utama 
dalam komunikasi yaitu SMCR (Source, Message, Channel and Recevier). 
Sumber (source)komunikasidalam  penelitian  ini adalah organisasi 
perusahaan TaoKaeNoi Food & Marketing Co., LTD. yang bekerja sama 
dengan rumah produksi GMMTaiHubCo, Ltd. Kemudian pesan (message) 
yang ingin mereka sampaikan dikemas melalui konsep product 
placementdalam rangkaian cerita di Film The Billionaire. Media untuk 
menyampaikan pesan tersebut (channel) adalah melalui film The Billionaire 
itu sendiri dan juga berbagai cara mendistribusikan film sampai ke khalayak. 
Proses terahkir adalah pesan yang disampaikan oleh perusahaan dengan 
berbagai distribusi media sampai dan diterima oleh target audience atau 
khalayak (receiver), yang dalam penelitian ini adalah anggota komunitas 
pecinta film KINE KLUB FISIP UNS.  
Film merupakan bagian dari komunikasi yang bertindak sebagai saluran 
yang menyampaikan pesan dari komunikator (produser dan sutradara) kepada 
komunikan (khalayak) dengan tujuan tertentu. Film masuk dalam unit kajian 
komunikasi massa memiliki kemampuan mempengaruhi khalayak atau 
massa, Film menjadi bagian dari media massa yang memiliki jangkauan 
segmen paling besar, sehingga memiliki pengaruh besar terhadap penyebaran 
pesan tersembunyi.  
Film mempunyai pengaruh yang kuat dan lebih peka terhadap budaya di 
masyarakat. Kesadaran akan relasi kuasa seperti ini pada diri penonton, akan 
menjadikan penonton membaca pesan dalam film tidak hanya berdasarkan 
konvensi-konvensi secara khusus ada dalam teks film, tetapi juga pada dasar-
dasar yang menyebabkan berfikir dibalik cerita yang diproyeksikan di atas 
layar. Sebagai salah satu media informasi maka film secara otomatis akan 
membawa dampak, baik itu positif maupun negatif kepada penontonnya. 
Dampak negatif atau positif dimiliki oleh masyarakat sebagai konsumen 
dapat terjadi setelah konsumen melihat pesan iklan dalam bentuk film.   
Penyampaian pesan dalam film memang lebih bersifat variatif. Sebuah film 
dapat menyimbolkan pesannya dalam dialog, narasi, dan tulisan sebagai 
pesan verbal. Sedangkan perilaku, karakter, ekspresi, penampilan, 
pencahayaan, sudut pengambilan gambar, musik latar, warna, dan tanda atau 
symbol lain yang memiliki arti tertentu merupakan sarana komunikasi non 
verbal dari sebuah film.  
Persepsi positif yang dimiliki konsumen setelah melihat film The 
Billionaire mempengaruhi minat konsumen untuk membeli produk Snack Tao 
Kae Noi. Sebaliknya, persepsi negatif yang dimiliki oleh konsumen 
mempengaruhi minat konsumen untuk tidak membeli produk yang diiklankan 
dalam film.  
Guna memudahkan penjelasan tersebut, maka dibuat bagan kerangka 
pemikiran sebagai berikut:  
 

















Sumber: Diolah oleh peneliti 
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• Plot Connection 
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Persepsi Anggota Kine 
Klub FISIP UNS 
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Placement dalam Film 
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 Dalam rangka menghindari luasnya tinjauan atas variabel-variabel 
penelitian yang saling berhubungan maka perlu diberikan definisi konsep, 
dalam penelitian ini adalah: 
Tujuan yang ingin dicapai adalah untuk menanyakan bagaimana 
persepsi responden terhadap adanya product placement Tao Kae Noi yang 
ada di dalam film The Billionaire, baik itu berdasarkan: 
a. Visual 
i. Tampilan bentuk produk Tao Kae Noi yang nyata 
ii. Disadari oleh audience 
b. Audio 
i. Penyebutan nama produk Tao Kae Noi yang terdengar 
jelas 
c. Plot connection 
i. Produk Tao Kae Noi menyatu dan memperkuat tema 
elemen cerita film The Billionaire 
 
H. Metode Penelitian  
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah kualitatif. Penelitian 
kualitatif yang bertitik tolak dari pendekatan fenomenologis menekankan 
berbagai aspek subyektif dari perilaku manusia, supaya dapat mengerti 
tentang bagaimana dan apa makna yang mereka bentuk dari berbagai 
peristiwa dalam kehidupan sehari-hari. Prosedur penelitian ini 
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis maupun lisan dari 
orang atau perilaku yang dapat diamati (Moleong, 2008:6). 
Sedangkan metode riset yang digunakan adalah studi kasus. Studi 
kasus merupakan metode yang lebih cocok bila pokok pertanyaan suatu 
penelitian berkenaan dengan ”how” atau ”why” dan studi kasus 
merupakan metode riset yang menggunakan berbagai sumber data yang 
digunakan untuk meneliti, menguraikan, dan menjelaskan secara 
komprehensif berbagai aspek individu, kelompok, suatu program, 
organisasi atau peristiwa secara sistematis.(Yin,1997:1). Secara umum 
studi kasus memberikan akses atau peluang yang luas kepada peneliti 
untuk menelaah secara mendalam, detail, intensif, dan menyeluruh 
terhadap unit sosial yang diteliti.(Bugin,2003:7). pengertian dan hal-hal 
yang lainnya dan menguraikan kekhususan kejadian tersebut. 
 
2. Sumber Data  
a. Sumber Data Primer 
Sumber data primer yang menjadi obyek penelitian ini adalah 




b. Sumber Data Sekunder  
Sumber data sekunder dalam penelitian ini didapat dengan 
hasil wawancara mendalam dengan respondendan data-data dari 
buku-buku, artikel, internet dan yang kesemuanya berkaitan untuk 
mendukung penelitian.  
 
 3. Subyek penelitian 
Subyek penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas 
Komunikasi di Universitas Sebelas Maret Surakarta yang tergabung 
dalam komunitas pecinta film (KINE Club FISIP UNS). Teknik 
pengambilan sampel dengan showball sampling.Teknik ini 
mengimplikasikan jumlah sampel yang semakin membesar seiring 
dengan perjalanan waktu pengamatan. (Pawito, 2007:92).  
Dalam penelitian ini peneliti berangkat dari seorang 
informan yaitu Ketua KINE Club FISIP UNS, kemudian peneliti 
akan menanyakan siapa lagi orang yang selayaknya diwawancarai 
sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan oleh peneliti. Adapun 
kriteria subjek dalam penelitian ini yaitu anggota aktif KINE club 
FISIP UNS, sebagai pengguna aktif internet, memiliki minat 
terhadap perfilman, sudahpernah melihat film The Billionaire. 
Kemudian peneliti akan beralih dari informan pertama ke 
informan berikutnya sesuai dengan saran oleh informan pertama, 
dan seterusnya hingga peneliti merasa yakin bahwa data yang 
dibutuhkan sudah didapatkan secara memadai.  
 4. Teknik Pengumpulan data 
Tehnik yang diambil peneliti adalah dengan menggunakan 
metode interview (wawancara), yaitu wawancara secara mendalam 
dengan sumber atau responden.  
Wawancara merupakan cara pengumpulan data melalui tanya 
jawab secara langsung dengan daftar pertanyaan yang berisi pokok-
pokok masalah terhadap pihak yang sengaja dipilih (Mulyana, 
2005:180). 
Jenis wawancara yang dipilih adalah wawancara dengan 
menggunakan pedoman wawancara. Wawancara dengan menggunakan 
pedoman wawancara (interview guide) dimaksudkan untuk kepentingan 
wawancara yang lebih mendalam dengan lebih memfokuskan pada 
persoalan-persoalan yang menjadi pokok dari minat penelitian 
(Pawito,2007:133). Pedoman wawancara ini memberikan point-point 
kepada peneliti mengenai data mana yang akan lebih dipentingkan  
 
5. Analisis Data 
Untuk meyakinkan bahwa data yang diperoleh dapat 
dipertanggung jawabkan maka dalam penelitian ini digunakan tehnik 
triangulasi.  Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 
dengan memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan 
pengecekan atau sebagi penbanding terhadap data itu. Triangulasi juga 
diperlukan pada tahap analisis data, terutama ketika peneliti bermaksud 
hendak mengemukakan konsep (construct) atau proposisi-proposisi 
ilmiah (thesis) yang mengarah pada kesimpulan. 
Menurut Patton (dalam Sutopo, 2002: 78) bahwa ada empat 
teknik triangulasi, yaitu:  
a. Triangulasi data, adalah penggunaan beragam sumber data dalam 
suatu kajian, sebagai contoh: mewawancarai orang pada posisi status 
yang berbeda atau dengan titik pandang yang berbeda.  
b. Triangulasi investigator, penggunaan beberapa evaluator atau 
ilmuwan sosial yang berbeda.  
c. Triangulasi teori, penggunaan sudut pandang ganda dalam 
menafsirkan seperangkat tunggal data. 
d. Triangulasi metodologis, penggunaan metode tunggal seperti 
wawancara, pengamatan, daftar pertanyaan terstruktur dan dokumen”. 
Sutopo (2002: 81) menyatakan bahwa reduksi data adalah 
bagian dari proses analisis yang mempertegas, memperpendek, 
membuat fokus, membuang hal-hal yang tidak penting,an mengatur 
data sedemikian rupa sehingga simpulan penelitian dapat dilakukan. 
Reduksi data merupakan komponen pertama dalam analisis. Reduksi 
data sudah berlangsung sejak penelitian mengambil keputusan tentang 
kerangka kerja konseptual, melakukan pemilihan kasus, menyusun 
pertanyaan penelitian, dan juga saat menentukan cara pengumpulan 
data yang digunakan. 
Penyajian data merupakan suatu rakitan organisasi informasi, 
deskripsi dalam bentuk narasi yang memungkinkan simpulan penelitian 
dapat dilakukan. Sajian data ini harus mengacu pada rumusan masalah 
yang telah dirumuskan sebagai pertanyaan penelitian, sehingga narasi 
yang tersaji merupakan deskripsi mengenai kondisi yang rinci untuk 
menceriterakan dan menjawab setiap permasalah yang ada. 
Menurut Miles dan Huberman yang dikutip oleh Pawito (2007: 
104) bahwa dalam penyajian data melibatkan langkah-langkah 
mengorganisasi data, yakni menjalin (kelompok) data yang satu dengan 
(kelompok) data yang lain sehingga seluruh data yang dianalisis benar-
benar  dilibatkan dalam satu kesatuan karena dalam penelitian kualitatif 
data biasanya beraneka ragam perspektif dan merasa bertumpuk maka 
penyajian data (data display) pada umumnya diyakini sangat membantu 
proses analisis. Dengan melihat penyajian-penyajian kita dapat 
memahami apa yang sedang terjadi dan apa yang harus dilakukan. 
Penarikan kesimpulan dan verifikasi, pada proses ini peneliti 
masih harus mengkonfirmasi, mempertajam, atau mungkin merevisi 
kesimpulan-kesimpulan yang telah dibuat untuk sampai pada 
kesimpulan final berupa proposisi-proposisi ilmiah mengenai gejala 
atau realitas yang diteliti. Simpulan perlu diverifikasi agar cukup 
mantap dan benar-benar bisa dipertangungjawabkan. Pada dasarnya 
makna data harus diuji validitasnya supaya simpulan penelitian menjadi 
lebih kokoh dan lebih bisa dipercaya. 
Tahapan proses analisis data menggunakan model interaktif dari 







Bagan 1.8Tahapan Analisis Data. 
Dalam model di atas terdapat tiga komponen analisis yang 
utama, yaitu reduksi data (data reduction), penyajian data (data 
display), dan penarikan kesimpulan serta verifikasi (conclusion drawing 
and verification). 
Aktivitas dari ketiga komponen tersebut berbentuk interaksi 
dengan komponen keempat yaitu proses pengumpulan data, sebagai 
proses siklus. Peneliti bergerak diantara ketiga komponen utama 
(reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan) dengan komponen 
pengumpulan data, selama proses pengumpulan data berlangsung, 
sesudah pengumpulan data, dan kemudian bergerak diantara proses 
reduksi data dan kesimpulan. 
Tetapi apabila dalam penelitian data yang telah terkumpul 
dirasakan masih belum cukup kuat untuk mendukung proses analisis, 





kembali. Begitu pula dalam proses penarikan kesimpulan, jika masih 
memerlukan data baru, peneliti dapat mengumpulkan data kembali. 
Dengan demikian analisis yang dihasilkan kuat dan akurat. 
Dalam penelitian ini, peneliti melakukan teknik analisis interaktif 
dengan langkah-langkah sebagai berikut: 
a. Pengumpulan data 
Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan wawancara 
indepthmenggunakan panduan daftar pertanyaan terstruktur yang sudah 
dipersiapkan dengan para informan yang telah ditentukan, yaitu anggota 
KINE klub yang telah menonton film The Billionaire. Pengumpulan 
data didukung oleh adanya data dari film The Billionaire itusendiri. 
b. Reduksi Data 
Setelah data diperlukan telah terkumpul, maka dilakukan seleksi 
atau suatu pemilihan, penyederhanaan, dan abstraksi secara kasar dari 
catatan yang diperoleh di lapangan, untuk diperoleh data yang benar-
benar diperlukan untuk penelitian. Data hasil interview para anggota 
KINE penjawab pertanyaan yang direkam dalam bentuk audio, 
kemudian dilakukan transkrip ke dalam bentuk teks. Hasil transkrip 
tersebut kemudian peneliti pilah-pilah. Data yang dirasa kurang relevan 
dengan tujuan penelitian akan direduksi. 
Begitu pula dengan data yang peneliti dapat dari hasil observasi, 
data yang diambil hanya data yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Reduksi data seperti ini dilakukan dengan tujuan agar data yang 
disajikan bisa lebih fokus kepada permasalahan dalam penelitian.  
c. Penyajian Data 
Data yang telah direduksi tersebut kemudian disajikan peneliti 
dalam Bab III dan dalam bentuk transkrip wawancara. Penyajian data 
merupakan hasil dari kegiatan mereduksi data yang telah dilakukan 
sehingga dengan adanya data yang disajikan dengan terstruktur, dapat 
membantu peneliti dalam membuat kesimpulan akhir. Data yang telah 
terkumpul dan disajikan tadi kemudian dianalisis sesuai dengan 
rumusan masalah dan tujuan penelitian. 
Pada tahap ini peneliti masih merasa data yang terkumpul masih 
belum kuat untuk mendukung analisis, salah satunya antara lain tentang 
kurangnya pengakuan dan pernyataan bahwa film the billionaire 
mempengaruhi minat beli. Maka di sini peneliti melakukan 
pengumpulan data lagi dengan melakukan wawancara tambahan kepada 
responden. Data tersebut kemudian direduksi lagi dan disajikan lagi, 
untuk mendukung proses analisis yang lebih baik. 
d. Kesimpulan 
Selanjutnya setelah semua data yang diperoleh tadi disajikan, 
dan dianalisis, dapat ditarik kesimpulan mengenai permasalahan dalam 
penelitian ini, untuk menjawab rumusan masalah Dalam proses 
penarikan kesimpulan ini, peneliti kembali melakukan pengumpulan 
data, dengan tujuan untuk melengkapi data-data yang sudah ada. 
Dengan demikian analisis yang dihasilkan kuat dan akurat 
 
6.  Teknik Validitas Data 
Validitas data merupakan komponen penelitian yang sangat 
penting. Validitas data merupakan jaminan bagi kemantapan simpulan dan 
tafsir makna sebagai hasil penelitian. Validitas data dalam penelitian 
kualitatif lebih merujuk pada tingkat sejauh mana data yang diperoleh 
telah secara akurat mewakili relitas atau gejala yang diteliti. 
Validitas atau keabsahan data perlu adanya pengecekan, maka 
untuk memeriksa validitas data yang akan disusun dapat menggunakan 
teknik triangulasi metodologis, yaitu penelitimenggunaan metode tunggal 
seperti wawancara, pengamatan, daftar pertanyaan terstruktur dan 
dokumen. Sehingga data akan terjamin validitasnya.  
 
